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Isu-isu terkait kerusakan lingkungan memang sedang hangat-hangatnya 
menjadi topik perbincangan masyarakat dunia beberapa tahun belakangan ini. 
Salah satu penyebab maraknya kerusakan lingkungan adalah semakin banyaknya 
perbuatan manusia yang mengeksploitasi sumber daya alam tanpa memerhatikan 
dampak di masa depan. Di Indonesia sendiri, peneliti melihat adanya suatu 
perusahaan pelumas yang sangat jelas mengeksploitasi sumber daya alam, namun 
sampai saat ini perusahaan tersebut belum pernah terkena permasalahan serius 
terkait isu lingkungan. Perusahaan tersebut adalah PT Pertamina Lubricants, yang 
merupakan anak perusahaan dari PT Pertamina (Persero). 
Peneliti melihat bahwa PT Pertamina Lubricants menggunakan media 
sosial, sebagai media yang sedang hype, dan banyak digunakan sebagai alat 
pembangun citra positif perusahaan. PT Pertamina Lubricants menggunakan 
media sosial untuk mencitrakan salah satu produknya, yaitu pelumas Fastron 
sebagai pelumas ramah lingkungan. Hal tersebut peneliti lihat berdasarkan pada 
konten-konten di media sosial PT Pertamina Lubricants di platform Instagram, 
yang memiliki pesan lingkungan. Peneliti juga melihat adanya upaya lain dari PT 
Pertamina Lubricants dalam mencitrakan pelumas Fastron, adalah dengan 
menggandeng komunitas otomotif yaitu Innova Community. PT Pertamina 
Lubricants berupaya menggunakan Innova Community sebagai komunitas 
otomotif yang turut membantu proses pencitraaan pelumas Fastron sebagai 
produk yang ramah lingkungan di media sosial, khususnya platform Instagram. 
Berdasarkan pada fenomena tersebut, peneliti merasa terpanggil untuk 
mengetahui bagaimanakah tahapan Customer Engagement Journey sebagai 
strategi komunikasi berbasis komunitas, yang dalam kasus ini yaitu antara Innova 
Community dan konten-konten yang memiliki pesan lingkungan di akun 
Instagram PT Pertamina Lubricants. Hingga akhirnya peneliti memutuskan untuk 
melakukan penelitian dan menggunakan teori Customer Engagement Journey 
milik Lauren Perkins dalam penelitian ini. Teori ini akan membantu peneliti 
dalam memetakan perjalanan dari audiens di media sosial dalam enam tahapan. 
Enam tahapan tersebut adalah Awareness, Discovery, Attraction, Interaction, 
Purchase, dan Advocacy. Kemudian data penelitian ini, peneliti peroleh melalui 
metode observasi, studi pustaka, hingga wawancara mendalam dengan para 
informan yang berasal dari Innova Community. 
Hingga akhirnya penelitian ini berhasil diselesaikan, peneliti menemukan 
beberapa fakta yang bisa disimpulkan secara sekilas. Peneliti menemukan bahwa 
PT Pertamina Lubricants telah berhasil menggandeng Innova Community pada 
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mayoritas tahapan. Namun terdapat beberapa tahapan penting yang memang PT 
Pertamina Lubricants belum berhasil mencapainya. 
Kata kunci: Pertamina, Pertamina Lubricants, Komunitas, Media Sosial, Innova 



























Issues related to environmental damage are warmly becoming the topic of 
discussion in the world community in recent years. One of the causes of rampant 
environmental damage is the increasing number of human actions that exploit 
natural resources without paying attention to future impacts. In Indonesia itself, 
researchers see a lubricant company that is very clearly exploiting natural 
resources, but until now the company has never been exposed to serious problems 
related to environmental issues. The company is PT Pertamina Lubricants, which 
is a subsidiary of PT Pertamina (Persero). 
Researchers see that PT Pertamina Lubricants uses social media, as a 
medium that is hype, and is widely used as a tool to build a positive image of the 
company. PT Pertamina Lubricants uses social media to image one of its products, 
namely Fastron lubricant as an environmentally friendly lubricant. This is what 
researchers see based on the content on PT Pertamina Lubricants social media on 
the Instagram platform, which has environmental messages. The researcher also 
saw that another effort from PT Pertamina Lubricants in imaging Fastron's 
lubricants was by cooperating with the automotive community, the Innova 
Community. PT Pertamina Lubricants strives to use Innova Community as an 
automotive community that helps the Fastron lubricant imaging process as an 
environmentally friendly product on social media, especially the Instagram 
platform. 
Based on this phenomenon, researchers feel compelled to know how the 
Customer Engagement Journey stage is a community based communication 
strategy, which in this case is between Innova Community and content that has an 
environmental message on PT Pertamina Lubricants Instagram account. Until 
finally the researchers decided to conduct research and use Lauren Perkins' 
Customer Engagement Journey theory in this study. This theory will help 
researchers in mapping the journey of an audience on social media in six stages. 
These six stages are Awareness, Discovery, Attraction, Interaction, Purchase, and 
Advocacy. Then the data of this study, researchers obtained through observation 
methods, literature studies, to in-depth interviews with informants from the 
Innova Community. 
Until this research completed successfully, researchers found some facts 
that can be summed up at a glance. Researchers found that PT Pertamina 
Lubricants had succeeded in cooperating with Innova Community in the majority 
of stages. But there are some important stages that PT Pertamina Lubricants have 
not yet achieved. 
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A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Isu-isu terkait pelestarian lingkungan memang sedang hangat-
hangatnya menjadi bahan perbincangan. Hal tersebut membuat masyarakat 
dunia mulai memerhatikan berbagai hal terkait isu-isu lingkungan. Bahkan 
mulai banyak gerakan sosial yang muncul untuk memviralkan isu 
pelestarian lingkungan tersebut. Seperti istilah Go Green yang mulai 
berubah menjadi berbagai gerakan nyata untuk menghijaukan kembali 
bumi. 
Sebenarnya, sejak abad ke-19 sudah banyak aktivis yang fokus 
pada bidang pelestarian lingkungan. Tetapi momentum yang menjadikan 
Go Green semakin diperhatikan dan dilirik oleh masyarakat dunia adalah, 
karena foto hasil jepretan astronot NASA, William Anders, pada malam 
Natal tahun 1968. Malam itu, bertepatan dengan misi Apollo 8 untuk 
mengorbit ke bulan, William Anders mengambil foto sebuah planet kecil 
yang terlihat sangat rapuh di tengah lautan angkasa luas. Setelah misi usai, 
foto tersebut mulai dipublikasikan, dan hasilnya cukup menampar 
masyarakat dunia pada waktu itu. Masyarakat mulai sadar akan kondisi 
bumi yang semakin mirip dengan planet kecil rapuh tersebut 
(http://healthytimes.co.id/id/apa-sebenarnya-going-green/, diakses peneliti 
pada 5 Juli 2017, pukul 12:27 WIB). 
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Berkat foto itu, berbagai gerakan mulai muncul untuk melestarikan 
bumi agar kembali hijau. Salah satunya, Gaylord Nelson, senator di 
Amerika pada tahun 1962, yang mengusulkan perlu adanya sebuah 
gerakan yang dilakukan bersama-sama untuk menjaga kelestarian 
lingkungan di bumi. Hingga akhirnya, usaha Gayrold Nelson membuahkan 
hasil yaitu dengan adanya peringatan Earth Day atau Hari Bumi yang 
diperingati perdana pada tanggal 22 April 1970, dan masih terus 
diperingati setiap tahunnya sampai saat ini 
(http://healthytimes.co.id/id/apa-sebenarnya-going-green/, diakses peneliti 
pada 5 Juli 2017, pukul 13:01 WIB). 
Tidak berhenti sampai di situ saja. Dari tahun ke tahun, semakin 
banyak gerakan-gerakan terkait pelestarian lingkungan yang terus 
bermunculan, seperti Earth Hour (gerakan mematikan listrik selama satu 
jam yang dilaksanakan serentak di seluruh dunia), Greenpeace (gerakan 
yang berawal dari keprihatinan terhadap uji coba nuklir, yang kemudian 
melebar ke pelestarian Ikan Paus, hutan tropis, dan masalah limbah 
industri beracun), World Watch Institute (pusat penelitian dan kajian 
terkait permasalahan lingkungan di seluruh dunia), The Universal Pantheis 
Society (gerakan yang meyakini alam dan seisinya memiliki keterkaitan 
dengan jiwa manusia, sehingga tidak boleh saling merusak), Global 
Warming (gerakan yang terus memerhatikan dan mengingatkan 
masyarakat akan bahaya pemanasan global, efek rumah kaca, hingga 
penggundulan hutan), dan tidak mau ketinggalan, Indonesia juga membuat 
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gerakan pelestarian lingkungan perdananya, yaitu WALHI (Wahana 
Lingkungan Hidup Indonesia) yang dibentuk pada tahun 1980, dan 
menjadi cikal bakal penyulut berbagai gerakan pelestarian lingkungan 
lainnya di Indonesia (https://walhi.or.id/sejarah/, diakses peneliti pada 16 
Mei 2018, pukul 21:15 WIB). 
Di tengah pekanya masyarakat Indonesia dengan isu-isu terkait 
pelestarian lingkungan, peneliti melihat adanya sebuah perusahaan yang 
jelas-jelas sangat rentan terseret ke dalam isu pelestarian lingkungan 
tersebut. Tetapi faktanya, perusahaan tersebut tidak terlalu merasa 
khawatir dengan adanya berbagai isu tersebut, bahkan perusahaan tersebut 
semakin survive dan mendapatkan kepercayaan dari masyarakat Indonesia 
akan eksistensinya. Perusahaan yang dimaksud peneliti adalah PT 
Pertamina Lubricants. 
PT Pertamina Lubricants merupakan anak perusahaan dari PT 
Pertamina (Persero) yang didirikan pada tanggal 23 September 2013, dan 
khusus bergerak pada bidang pelumas. Hal ini ditegaskan dengan adanya 
penerimaan pemisahan (spin-o) Unit Bisnis Pelumas PT Pertamina 
(Persero) pada tanggal 30 Oktober 2013 
(http://pertaminalubricants.com/pages/view/sejarahkami, diakses peneliti 
pada 5 Juli 2017, pukul 13:45 WIB). 
Sebagai perusahaan yang sudah sangat jelas bergerak pada bidang 
pelumas, PT Pertamina Lubricants memiliki kilang minyak sendiri, dan 
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melakukan pengeboran untuk mendapatkan minyak mentah (Crude Oil), 
yang digunakan sebagai bahan baku pelumas. Selain itu, permasalahan 
limbah pelumas yang pastinya akan mencemari lingkungan, hingga limbah 
botol atau drum bekas pelumas yang tentunya membutuhkan waktu yang 
sangat lama untuk dapat terurai. Hal tersebut merupakan beberapa faktor 
potensial yang bisa menjadi masalah untuk perusahaan. 
Setelah mengamati secara sekilas, peneliti menemukan bahwa PT 
Pertamina Lubricants sangat memanfaatkan dan memberdayakan 
komunitas otomotifnya untuk membangun citra produknya yang ramah 
lingkungan. Hal ini dibuktikan dengan adanya beberapa kegiatan terkait 
lingkungan yang dilakukan PT Pertamina Lubricants bersama komunitas. 
Entah itu dengan berbagai kegiatan real di lapangan, ataupun 
menggunakan aktivasi di media sosial. Salah satu komunitas otomotif 
yang memiliki program pelestarian lingkungan paling banyak adalah 
Innova Community. Komunitas ini sangat aktif mengadakan berbagai 
kegiatan terkait pelestarian lingkungan, dan rutin mengunggahnya di akun 
media sosial mereka di platform Instagram. 
Di saat yang sama, peneliti melihat adanya pengamalan kalamullah 
dalam Al-Quran yang dilaksanakan oleh PT Pertamina Lubricants untuk 
mengatasi permasalahan ini. Ayat ini menjelaskan sikap dari PT Pertamina 





Artinya: “Dan orang-orang yang beriman, lelaki dan 
perempuan, sebahagian mereka (adalah) menjadi penolong 
bagi sebahagian yang lain. Mereka menyuruh 
(mengerjakan) yang ma'ruf, mencegah dari yang munkar, 
mendirikan shalat, menunaikan zakat dan mereka ta'at 
pada Allah dan Rasul-Nya. Mereka itu akan diberi rahmat 
oleh Allah, sesungguhnya Allah Maha Perkasa lagi Maha 
Bijaksana.” (QS At-Taubah:71) 
 
Menurut tafsir Ibnu Katsir, ayat ini menjelaskan tentang sebagian 
manusia yang saling bantu dan mendukung dengan sebagian yang lain. 
Hal ini sejalan dengan hadis sahih yang intinya seorang mukmin dengan 
mukmin yang lain adalah sebuah bangunan yang saling menguatkan. 
Kemudian dilanjutkan dengan pertolongan tersebut diberikan kepada 
mukmin lain dalam hal kebaikan (Abdullah, 2003 : 163). 
Berdasar pada terjemahan dan penafsiran dari Ibnu Katsir tersebut, 
peneliti mencoba mengambil intisarinya, yaitu PT Pertamina Lubricants 
yang secara tidak sadar sudah menerapkan ayat ini. Di sini PT Pertamina 
Lubricants menggunakan Innova Community sebagai penolong. Begitu 
juga Innova Community yang memiliki keuntungan tersendiri ketika 
menjadi community partner dari PT Pertamina Lubricants. 
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Di lain sisi, peneliti juga melihat adanya sebuah teori tentang 
Customer Engagement Journey yang dikemukakan oleh Lauren Perkins 
dalam bukunya yang berjudul The Community Manager’s Playbook - How 
to Build Brand Awareness and Customer Engagement. Teori ini 
memetakan perjalanan dari seorang customer sehingga ia dapat menjadi 
bagian dari suatu brand ke dalam enam tahapan. Adapun enam tahapan 
tersebut adalah Awareness, Discovery, Attraction, Interaction, Purchase, 
dan Advocacy (Perkins, 2014 : 75): 
Melihat fenomena yang terjadi pada PT Pertamina Lubricants dan 
Innova Community, peneliti merasa tertantang untuk menggali lebih 
dalam lagi mengenai perjalanan dari Innova Community sehingga dapat 
menjadi bagian dari PT Pertamina Lubricants dalam mencitrakan pelumas 
Fastron sebagai produk ramah lingkungan di media sosial Instagram. 
Peneliti menggukanan teori Customer Engagement Journey untuk 
memetakan perjalanan tersebut. 
B. RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan pada uraian latar belakang di atas, maka rumusan 
permasalahan pada penelitian ini adalah: Bagaimanakah tahapan 
Customer Engagement Journey sebagai strategi komunikasi berbasis 
komunitas? 




Tujuan diadakannya penelitian ini adalah untuk 
mendeskripsikan tahapan Customer Engagement Journey sebagai 
strategi komunikasi berbasis komunitas. 
2. Manfaat 
a. Akademis  
1) Bagi pihak Program Studi Ilmu Komunikasi, penelitian 
ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 
pengembangan ilmu pengetahuan dan menambah 
referensi untuk pengembangan penelitian, khususnya 
pada bidang studi Ilmu Komunikasi dalam hal 
pemanfaatan komunitas di media sosial untuk 
meningkatkan citra baik perusahaan. 
2) Bagi pihak lain, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi positif, yang juga dapat 
dijadikan sebagai acuan dan rujukan penelitian sejenis 
atau lanjutan. 
b. Praktis  
1) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi wacana tentang 
pemanfaatan komunitas di media sosial untuk meraih 
citra positif perusahaan, sekaligus menjadi penambah 
wawasan bagi yang memiliki minat lebih pada materi 
serupa. Manfaat lain dari penelitian ini adalah sebagai 
tambahan pengetahuan kepada perusahaan-perusahaan 
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yang hendak mengembangkan komunitasnya melalui 
media sosial. 
D. TINJAUAN PUSTAKA 
Tujuan dari adanya tinjauan pustaka ini adalah, agar tidak terjadi 
kesamaan dengan penelitian lain yang sudah terlebih dahulu diteliti oleh 
peneliti lain. 
Pertama, peneliti akan membandingkan penelitian ini dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Dian Nisita Puspasari, Mahasiswi Fakultas 
Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Indonesia Jakarta, 2014. 
Penelitiannya yang berjudul “ANALISIS STRATEGI CONSUMER 
ENGAGEMENT MEDIA SOSIAL AIR ASIA INDONESIA DAN 
GARUDA INDONESIA”. Dian Nisita Puspasari sebagai peneliti 
mengambil dua platform media sosial yang sama-sama digunakan oleh 
pihak Air Asia Indonesia dan Garuda Indonesia. Hasil dari penelitian 
tersebut adalah kedua brand sudah masuk dalam tahapan engagement, 
seperti yang dikemukakan oleh Evans dan McKee. Menurut Evans dan 
McKee, tahapan terciptanya aksi sosial fundamental yang merupakan 
tangga model engagement dengan tahap kolaborasi pelanggan sebagai titik 
akhir. Mereka merumuskannya dalam tahapan 4C, yaitu Consumption, 
Curation, Creation, dan Collaboration. 
Persamaan dengan penelitian ini adalah sama-sama meneliti 
tentang engagement yang terjadi di media sosial perusahaan. Tetapi, 
perbedaannya terletak pada objek perusahaan yang diteliti. Dian Nisita 
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Puspasari menggunakan Air Asia Indonesia dan Garuda Indonesia sebagai 
bentuk perusahaan secara umum, sedangkan peneliti menggunakan PT 
Pertamina Lubricants sebagai perusahaan dan Innova Community sebagai 
pihak yang membantu PT Pertamina Lubricants dalam membentuk citra 
merek pelumas Fastron sebagai produk yang ramah lingkungan. 
Penelitian kedua dilakukan oleh Catherina Intan Nugraheni, 
Mahasiswi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Indonesia Jakarta, 2012. Penelitiannya mengangkat judul 
“PENGARUH CUSTOMER ENGAGEMENT MELALUI MEDIA 
SOSIAL TERHADAP KEPERCAYAAN MEREK (STUDI PADA 
FACEBOOK SUNSILK INDONESIA)”. Dalam penelitian tersebut, 
Catherina Intan Nugraheni selaku peneliti melakukan penelitian terkait 
customer engagement di akun Facebook Sunsilk menggunakan tiga 
variabel, yaitu cognitive attachment, attitudinal attachment, dan 
behavioral attachment, yang kemudian setelah diketahui hasil dari ketiga 
variabel tersebut, Catherina Intan Nugraheni selaku peneliti akan 
membandingkannya, dan menemukan variabel mana yang sudah dicapai 
oleh akun Facebook milik Sunsilk. 
Persamaan dengan penelitian ini terletak pada objek penelitiannya 
yaitu media sosial, dan juga perihal yang diteliti yaitu terkait dengan 
customer engagement. Sedangkan perbedaannya terdapat pada metodologi 
penelitian. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian jenis 
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kualitatif, sedangkan penelitian Catherina Intan Nugraheni menggunakan 
penelitian jenis kuantitatif. 
Penelitian ketiga dilakukan oleh Achmad Ramdani Fitriyadi, 
Mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Sultan Ageng Tirtayasa Serang, 2015. Penelitiannya 
mengangkat judul “PEMANFAATAN MEDIA SOSIAL FACEBOOK 
DAN TWITTER UNTUK MEMPERKENALKAN KOMUNITAS 
BISMANIA”. Dalam penelitian tersebut, Achmad Ramdani Fitriyadi 
selaku peneliti ingin mengetahui tentang bagaimana pihak Bismania 
Community memanfaatkan media sosial Facebook Group, dan Twitter 
untuk memperkenalkan komunitas mereka secara massif tidak hanya ke 
anggota komunitas saja, tetapi kepada khalayak umum, dengan harapan 
agar khalayak umum juga tertarik untuk bergabung bersama komunitas 
Bismania Community. 
Persamaan dengan penelitian ini adalah terletak pada metode 
penelitiannya. Penelitian milik Achmad Ramdani Fitriyadi menggunakan 
jenis penelitian kualitatif, sama dengan yang peneliti gunakan pada 
penelitian ini. Selain itu, persamaan yang lain terletak pada subjek 
penelitiannya yang sama-sama menggunakan komunitas. Sedangkan 
perbedaannya, terdapat pada jenis komunitasnya, jika pada penelitian 
Achmad Ramdani Fitriyadi menggunakan komunitas bus, lain hal dengan 
penelitian ini yang menggunakan komunitas mobil. Selain itu, perbedaan 
juga terletak pada tujuan penelitian. Penelitian milik Achmad Ramdani 
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Fitriyadi hanya ingin mengetahui bagaimana pemanfaatan media sosial 
untuk memperkenalkan komunitas kepada khalayak, sedangkan penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana efektivitas Innova Community 
dalam mencitrakan pelumas Fastron sebagai produk ramah lingkungan di 
media sosial. 
E. LANDASAN TEORI 
1. Media Baru (New Media) 
Makin banyaknya teknologi yang bermunculan beberapa tahun 
belakangan ini telah melahirkan new communication technologies 
(teknologi komunikasi baru), atau biasa disebut dengan new media. 
Menurut Sonia Livington, “new” di sini lebih dipahami sebagai apa 
yang baru bagi masyarakat, yakni dalam konteks sosial dan kultur. 
Bukan semata-mata memahaminya hanya sebagai sebuah piranti atau 
artefak di mana lebih berkaitan dengan konteks teknologi itu sendiri 
(Terry Flew, 2005 : 2). Artinya defrinisi new media dapat dibatasi 
sebagai ide, perasaan, dan pengalaman yang diperoleh seseorang 
melalui keterlibatannya dalam medium dan cara berkomunikasi yang 
baru, berbeda, dan lebih menantang (Ride & Dewdney, 2006 : 4). 
Sedangkan menurut John Vivian, keberadaan new media seperti 
internet bisa melampaui pola-pola penyebaran pesan media tradisional. 
Sifat internet yang bisa berinteraksi mampu mengaburkan batas 
geografis, kapasitas interaksi, dan yang terpenting bisa dilakukan 
secara real time (Nasrullah, 2013 : 17). 
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Martin Lister dan kawan-kawan, mengidentifikasikan karakteristik 
new media dalam bukunya yang berjudul New Media: A Critical 
Introduction sebagai berikut (Lister, dkk, 2009 : 30): 
a. Digital 
Konsep inti dari media ini adalah segala datanya disimpan 
dalam bentuk numerik yang output-nya berupa teks, gambar, 
suara, bahkan video. 
b. Interaktif 
Keunggulan utama dari new media adalah lebih interaktif. 
Komunikator dapat menerima feedback dari komunikan secara 
real time, tanpa dibatasi ruang dan waktu. 
c. Hypertextual 
New media dapat menjadikan semua user-nya sebagai 
informan. Hasilnya banyak sekali data yang bisa didapatkan di 
new media, bahkan data tersebut cenderung berlebih. 
d. Virtual 
Segala sesuatu yang ada di new media belum tentu sesuai 
dengan realita. Contohnya banyak sekali akun-akun yang 
mengonstruksikan realita palsu di media sosial. 
e. Network 
Berkat adanya new media, jarak bukan lagi menjadi sebuah 
masalah. Sebuah kejadian yang ada di belahan lain dunia dapat 




New Media menawarkan hal-hal baru yang tidak bisa 
didapatkan di dunia nyata. Contohnya seperti vlog di Youtube 
yang memungkinkan seluruh dunia melihat keseharian dari si 
pembuat vlog. Padahal di dunia nyata belum tentu banyak 
orang orang yang memerhatikan vlogger tersebut. 
2. Media Sosial (Social Media) 
Media sosial merupakan sebuah media online, dengan para 
penggunanya yang bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan 
menciptakan konten meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan 
dunia virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki, merupakan bentuk media 
sosial yang paling umum digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. 
Sedangkan menurut Kotler & Keller, definisi dari media sosial adalah 
media sebagai sarana untuk konsumen agar bisa menyampaikan 
informasi baik berupa teks, gambar, audio, maupun video dengan 
perusahaan dan sebaliknya. 
Jadi kesimpulannya, media sosial merupakan tempat atau wadah 
untuk menyampaikan dan menerima informasi, dimana penggunannya 
dapat melakukan interaksi dan partisipasi di dalam media sosial. Selain 
kecepatan informasi yang bisa diakses dalam hitungan detik, menjadi 
diri sendiri di media sosial merupakan salah satu alasan mengapa 
media sosial berkembang sangat pesat. Tak terkecuali, keinginan untuk 
aktualisasi diri dan kebutuhan untuk menciptakan personal branding. 
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a. Peran Media Sosial 
1) Peran Media Sosial Bagi Perusahaan 
Mulai banyak perusahaan yang saat ini menganggap media 
sosial sebagai hal yang penting. Berikut merupakan beberapa peran 
media sosial bagi perusahaan menurut Puntoadi dalam bukunya 
yang berjudul Menciptakan Penjualan Melalui Social Media 
(Puntoadi, 2011 : 33). 
a) Branding 
Media sosial dapat menjadi wadah untuk 
berkomunikasi, berdiskusi, dan juga untuk mendapatkan 
popularitas. Media sosial dapat meningkatkan eksistensi 
sebuah entitas. 
b) Marketing 
Melalui media sosial, seseorang dapat melihat berbagai 
informasi, termasuk informasi mengenai suatu produk dan 
jasa. 
c) Interaksi 
Terdapat interaksi di dalam media sosial. Media sosial 
menyediakan bentuk komunikasi yang lebih personal dan 
dapat dilakukan dua arah. Sebuah perusahaan dapat 
berinteraksi lebih dekat dengan konsumen untuk 




Informasi yang muncul di media sosial akan tersebar 
dengan sangat cepat. Perusahaan dapat menggunakan 
media sosial dalam menyebarkan informasi agar cepat 
tersampaikan ke konsumen. 
Selain itu, dalam buku 30 Minute Social Media Marketing 
milik Gunelius juga dijelaskan bahwa ada lima tujuan umum dari 
digunakannya media sosial oleh perusahaan, yaitu (Gunelius, 2011 
: 58): 
a) Membangun Hubungan 
Media sosial berperan dalam pembangunan hubungan 
dengan konsumen secara aktif tanpa harus bertatap muka. 
b) Membangun Merek 
Interaksi melalui media sosial bisa digunakan untuk 
meningkatkan brand awareness, meningkatkan pengenalan 
dan ingatan akan merek, serta meningkatkan loyalitas 
terhadap merek. 
c) Publisitas 
Media sosial menyediakan tempat atau wadah dimana 
perusahaan bisa berbagai informasi penting dan melakukan 
klarifikasi persepsi negatif. 
d) Promosi 
Media sosial juga bisa digunakan sebagai wadah untuk 
memberikan informasi mengenai diskon dan peluang untuk 
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konsumen agar mendapat value lebih, serta untuk membuat 
konsumen merasa spesial dan lebih dihargai. Selain itu, 
promosi juga digunakan untuk memenuhi tujuan jangka 
pendek suatu merek. 
e) Riset Pasar 
Dengan menggunakan alat dari media sosial, 
perusahaan bisa memelajari karakteristik dan sifat 
konsumen, mengetahui kebutuhan dan keinginan 
konsumen, serta memahami kompetitor. 
2) Peran Komunitas Bagi Perusahaan di Media Sosial 
Ketika konsumen memiliki hubungan atau pengalaman 
pribadi yang menyenangkan dengan brand, maka mereka akan 
setia pada brand tersebut. Itulah sebabnya komunitas berperan 
sangat penting terhadap eksistensi suatu brand. 
Dengan adanya komunitas yang loyal dengan produk 
perusahaan di media sosial, sangat memberikan keuntungan 
dan kemudahan bagi perusahaan untuk mendapatkan data 
mendalam terkait konsumen mereka yang sudah loyal. 
Beberapa keuntungan tersebut seperti keuntungan berkompetisi 
dengan kompetitor, hingga keuntungan untuk beradaptasi 
dengan calon konsumen baru. 
Selain itu perusahaan juga bisa mengetahui banyak sekali 
data pribadi dari konsumen loyal mereka yang sudah terkumpul 
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dalam suatu komunitas, seperti kebiasaan, perilaku, kebutuhan, 
keinginan, hingga masukan-masukan yang membangun bagi 
perusahaan (Perkins, 2004 : xiii). 
3. Customer Engagement Journey 
Menurut Nasution dan Gaspersz, customer adalah semua orang 
yang menuntut organisasi untuk memenuhi standar kualitas tertentu, 
dan karena itu memberikan pengaruh pada kinerja organisasi. Kata 
customer diambil dari custom, yang berarti habit (kebiasaan). 
Simpelnya, customer merupakan konsumen yang sudah berlangganan 
kepada suatu produk atau jasa (Nasution, 2005 : 45) (Gaspersz, 1997 : 
73). 
Engagement dapat didefinisikan ke berbagai macam bentuk. Secara 
sederhana, engagement merupakan interaksi antara dua orang atau 
lebih terhadap merek di media sosial (Andreas & Haenlein, 2010 : 84). 
Selain itu, engagement juga bisa didefinisikan sebagai komunikasi 
yang cukup baik sehingga audiens memberikan perhatian (Perkins, 
2015 : 98). 
Customer engagement dapat dibangun, kembali dibangun, ataupun 
dihancurkan dengan setiap interaksi yang dilakukan oleh merek. Setiap 
interaksi diharapkan dapat menghubungkan merek dengan kebutuhan 
dan keinginan konsumen. Engagement juga merupakan katalis inline 
yang mengonversikan konsumen potensial menjadi konsumen, 
konsumen menjadi pelanggan, pelanggan menjadi pelanggan yang 
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loyal, serta pelanggan loyal menjadi perekomendasi merek. 
Engagement positif yang sering terjadi bisa menghasilkan loyalitas 
konsumen (Carter, 2015 : 73). 
Sebuah post dengan banyak like bisa mengindikasikan bahwa 
sebuah konten dikatakan menarik, juga meningkatkan kemungkinan 
untuk disukai oleh seseorang, dan mengarah pada penyebaran 
informasi dari suatu merek kepada pelanggan potensial (Moore, 2004 : 
56). Di sisi lain, jumlah komentar yang banyak pada suatu post 
merepresentasikan tingkat kesuksesan atau dampak karena komentar 
membuat user meluangkan waktunya untuk menyampaikan 
pendapatnya. Like dan comment telah banyak digunakan sebagai 
pengukuran untuk dampak suatu publikasi (Sabate, dkk, 2014 : 54). 
Engagement menjadi penting karena semakin banyak engagement 
yang diraih, maka semakin besar kemungkinan sebuah merek bisa 
lebih dikenal. Selain itu, engagement juga menjadi penting karena 
dapat menunjukkan hubungan baik dengan konsumen dan berdampak 
pada loyalitas konsumen (Carter, 2015 : 75). 
Setiap brand pasti memiliki target audience-nya masing-masing, 
dan dibutuhkan indikator yang tepat agar bisa mengetahui posisi dari 
audinece tersebut terhadap brand, terutama di media sosial. Dengan 
mengetahui posisi dari target audience, perusahaan dapat mengatur 
strategi yang tepat untuk brand mereka. Di sinilah teori Customer 
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Engagement Journey berperan. Teori ini memiliki enam proses runut 
yang akan sangat membantu dalam memetakan posisi target audience. 
Menurut Lauren Perkins dalam bukunya yang berjudul The 
Community Manager’s Playbook - How to Build Brand Awareness and 
Customer Engagement, mengatakan bahwa ada enam proses 
perjalanan customer untuk dapat menjadi bagian dari suatu brand. 
Adapun enam point tersebut adalah Awareness, Discovery, Attraction, 
Interaction, Purchase, dan Advocacy. Enam tahapan tersebut memiliki 
penjelasan sebagai berikut (Perkins, 2014 : 75): 
1) Awareness 
Pada tahapan ini, audience mulai mengenal brand secara 
kasar atau sekilas. Misalnya mengetahui suatu brand melalui 
iklan di TV, internet, media sosial, atau hanya sekedar 
pembicaraan orang lain. 
2) Discovery 
Setelah audience mengetahui keberadaan suatu brand yang 
menarik, ia akan berusaha mencari informasi terkait brand 
tersebut. Pencarian informasi ini bisa dilakukan menggunakan 
berbagai metode, seperti browsing internet, media sosial, atau 
bertanya pada teman. 
3) Attraction 
Ketika audience melewati tahapan Discovery, secara 
otomatis ia akan mulai mencoba mencari tahu lebih dalam 
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tentang brand. Ketika memasuki tahapan ini audience akan 
merasa tertarik dengan konten-konten di media sosial brand. 
Biasanya konten yang menarik adalah konten yang dekat 
dengan keseharian audience. 
4) Interaction 
Memasuki tahap interaksi, audience akan menyelami lebih 
dalam seluk beluk tentang brand. Audience mulai mencoba 
melakukan interaksi dengan akun brand. Contohnya seperti 
komentar yang berisikan pertanyaan langsung kepada akun 
media sosial brand. 
5) Purchase 
Kepuasan audience terhadap suatu produk atau jasa yang ia 
coba, akan membuatnya melangkah lebih jauh lagi ke tahapan 
purchase. Pada tahapan ini, audience sudah melakukan 
pembelian. 
6) Advocacy 
Advocacy merupakan tahapan terakhir dari Customer 
Engagement Journey. Audience yang merasa puas terhadap 
produk atau jasa, akan melakukan share atau 
merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada orang 
lain. Tahapan inilah yang menjadi indikator sukses tidaknya 








G. METODE PENELITIAN 
1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini berjenis kualitatif, yaitu penelitian yang menjelaskan 
suatu fenomena secara mendalam, dan lebih menekankan persoalan 
kedalaman (kualitas), bukan banyaknya (kuantitas) data. Penelitian ini 
memaparkan situasi yang bersifat faktual dan penggambaran dari suatu 
fenomena. Jika data yang terkumpul sudah mendalam dan bisa 
Gambar 1: Kerangka berfikir. 
Sumber: Olahan peneliti. 
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menjelaskan fenomena yang diteliti, maka tidak perlu mencari 
sampling lagi (Kriyantono, 2009 : 56-57). 
Penelitian ini menggunakan teori Customer Engagement Journey 
milik Perkins. Menggunakan teori tersebut data penelitian yang 
dihasilkan akan lebih terstruktur dan rapi, sehingga akan memudahkan 
pembaca dalam memahami hasilnya. Hal ini merupakan jawaban dari 
banyaknya penelitian terkait yang memiliki pemaparan dan teori yang 
tergolong sulit dipahami dan dicerna. Selain itu, dengan teori ini 
peneliti akan lebih mudah dalam melihat bagaimana proses anggota 
Innova Community ketika mencitrakan pelumas Fastron sebagai 
produk ramah lingkungan di media sosial. 
Analisis dalam penelitian ini akan dijabarkan secara deskriptif, 
sistematis, faktual, dan akurat. Penelitian ini mencoba untuk 
memaparkan realita yang terjadi di media sosial PT Pertamina 
Lubricants. Peneliti akan meneliti tentang bagaimana efektivitas 
Innova Community dalam mencitrakan pelumas Fastron sebagai 
produk ramah ramah lingkungan di media sosial. 
2. Subjek dan Objek Penelitian 
a. Subjek 
Subjek dari penelitian ini adalah anggota Innova 
Community yang menggunakan pelumas Fastron, dan mengikuti 
akun media sosial PT Pertamina Lubricants, khususnya di platform 
Instagram. Selain itu, individu yang akan diwawancarai secara 
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mendalam ditentukan berdasarkan intensitas keaktifan di media 
sosial, keaktifan dalam kegiatan komunitas yang bekerja sama 
dengan perusahaan, dan juga faktor kedekatan personal dengan 
pihak PT Pertamina Lubricants. Sehingga diharapkan para 
informan dapat mengetahui betul duduk permasalahan yang 
peneliti maksud. 
b. Objek 
Objek dari penelitian ini adalah konten di akun media sosial 
PT Pertamina Lubricants, khususnya platform Instagram. Alasan 
peneliti hanya menggunakan konten di platform Instagram adalah 
karena ternyata konten di dua platform lainnya, yaitu Facebook dan 
Twitter sama dengan yang diunggah di Instagram. Kemudian 
penelitian ini hanya akan berfokus pada konten-konten yang 
berhubungan dengan lingkungan saja, mengingat tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui tahapan atau proses dari 
Innova Community dalam mencitrakan pelumas Fastron sebagai 
produk ramah lingkungan di media sosial. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Jenis Data 
Jenis data yang diperoleh didasarkan pada observasi, studi 
pustaka, wawancara mendalam kepada para informan, dan dengan 




b. Teknik Pengumpulan Data 
1) Wawancara Mendalam 
In-Dept Interview merupakan teknik yang digunakan dalam 
penelitian kualitatif. Seorang responden atau kelompok 
responden mengomunikasikan bahan–bahan dan 
mendorongnya untuk didiskusikan secara bebas. Melalui 
wawancara mendalam, peneliti dapat mengetahui alasan 
sebenarnya dari keputusan yang diambil oleh responden 
(Ardianto, 2010 :  61).  
Pedoman wawancara biasanya tidak berisi pertanyaan-
pertanyaan secara mendetail. Tetapi hanya sekedar garis besar 
dari data atau informasi apa yang ingin didapatkan dari 
informan. Nantinya hasil wawancara mendalam tersebut akan 
dikembangkan dengan memerhatikan situasi wawancara. 
Dalam hal ini informan akan diberikan pertanyaan yang 
merujuk pada enam indikator/tahapan pada teori Customer 
Engagement Journey. Pengumpulan data dilakukan dengan 
cara wawancara mendalam kepada beberapa anggota 
komunitas Innova Community. 
2) Observasi 
Observasi diartikan sebagai kegiatan mengamati secara 
langsung untuk melihat dengan dekat dan cermat terkait 
kegiatan yang dilakukan oleh Subjek. Metode ini memiliki 
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keunggulan dapat melihat secara langsung perilaku nonverbal 
dan verbal (Kriyantono, 2009 : 108-109). Metode ini dipilih 
juga karena peneliti bisa lebih jauh atau lebih dekat mengamati 
berbagai informasi yang dibutuhkan. Observasi dilakukan 
dengan melihat dan mengamati secara langsung interaksi yang 
terjadi di akun Instagram @pertaminalub, khususnya konten 
yang memiliki pesan lingkungan. 
3) Studi Pustaka 
Merupakan suatu kegiatan yang tidak dapat dipisahkan dari 
suatu teori yang mendasari masalah. Bidang yang akan diteliti 
dapat ditemukan dengan melakukan studi pustaka. Selain itu 
seorang peneliti dapat memeroleh informasi terkait penelitian- 
penelitian sejenis yang ada kaitannya dengan penelitiannya. 
4. Teknik Analisis Data 
Seluruh data yang diperoleh akan disandingkan dan dianalisa 
secara mendalam. Hingga akhirnya didapatkan hasil bagaimanakah 
tahapan Innova Community dalam membantu PT Pertamina 
Lubricants untuk mencitrakan pelumas Fastron sebagai produk ramah 
lingkungan di media sosial. 
5. Teknik Keabsahan Data 
Teknik keabsahan data merupakan upaya untuk menunjukkan 
validitas dan reliabilitas data penelitian. Validitas adalah sejauh mana 
data yang diperoleh cara akurat mewakili realitas yang sedang diteliti. 
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Sedangkan reliabilitas merupakan tingkat konsistensi hasil dari 
penggunaan cara pengumpulan data (Pawito, 2008 : 97). 
Teknik keabsahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Triangulasi Sumber yakni membandingkan dan mengecek balik derajat 
kepercayaan suatu informasi yang diperoleh (Moleong, 2004 : 178-
179). Proses triangulasi dilakukan secara terus-menerus sepanjang 
proses pengumpulan dan analisis data, hingga peneliti merasa yakin 
bahwa sudah tidak ada lagi perbedaan informasi maupun sesuatu yang 





































KESIMPULAN  DAN  SARAN 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan pada berbagai data dan temuan yang didapatkan 
peneliti melalui studi pustaka, observasi, hingga wawancara mendalam, 
diperoleh hasil bahwa keenam informan melewati tahapan Awareness 
melalui media yang berbeda-beda. Kemudian dikerucutkan lagi ke tahap 
kedua yaitu Discovery, keenam informan mulai mengakses informasi 
terkait pelumas Fastron di platform Instagram. Sedangkan pada tahapan 
Attraction, keenam informan sepakat bahwa konten lingkungan di akun 
Instagram @pertaminalub belumlah menarik. Untuk tahapan Interaction, 
lima informan mengakui pernah melakukan interaksi, dan juga terdapat 
satu informan yang belum pernah melakukan interaksi dengan akun 
Instagram @pertaminalub. Kemudian tahapan Purchase, keenam informan 
pernah melakukan pembelian dari pelumas Fastron. Lalu memasuki 
tahapan terakhir yaitu Advocacy, mereka berenam mengaku pernah 
membagikan informasi dari pelumas Fastron. Namun terkait informasi 
yang berhubungan dengan konten lingkungan, mereka berenam mengakui 
bahwa belum pernah membagikannya. Alasan mereka sama yaitu karena 
konten yang memiliki pesan lingkungan di akun Instagram @pertaminalub 
belumlah menarik sehingga bisa membuat mereka melakukan share. 
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Kemudian peneliti juga menemukan bahwa kesalahan dari akun 
Instagram @pertaminalub adalah, mereka tidak menerbitkan konten yang 
secara khusus memang bertujuan untuk mencitrakan pelumas Fastron 
sebagai produk yang ramah lingkungan. Fakta yang peneliti temukan 
adalah, konten lingkungan yang diunggah oleh akun Instagram 
@pertaminalub masih bersifat general. Hal ini berdampak pada kegagalan 
akun Instagram @pertaminalub pada tahapan Attraction dan Advocacy 
yang menurut peneliti merupakan dua tahapan terpenting dalam teori 
Customer Engagement Journey. 
B. SARAN 
Saran peneliti dengan hasil dari penelitian ini adalah: 
1. Agar pihak PT Pertamina Lubricants lebih serius dalam memroduksi 
konten yang memang secara jelas dan tegas berisi pesan bahwa 
pelumas Fastron merupakan produk yang ramah lingkungan. Namun 
perlu diperhatikan juga, konten tersebut haruslah konten yang bersifat 
lebih softselling, kreatif, dan inspiratif dibanding konten kompetitor. 
Sehingga mampu menggerakkan para pengikutnya di akun Instagram 
@pertaminalub untuk mau membagikan konten tersebut kepada orang 
lain. 
2. Selain itu, agar apa yang telah peneliti kemukakan dalam penelitian ini 
bisa menjadi koreksi atau bahan rujukan untuk penelitian selanjutnya. 
Khususnya untuk penelitian kualitatif sejenis yang memang berfokus 
pada engagement di media sosial, dan pengelolaan komunitas untuk 
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kepentingan perusahaan. Peneliti juga menyadari bahwa masih banyak 
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